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ABSTRAK  

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Citra Merek, Kualitas Layanan 
Elektronik, dan E-WOM terhadap minat beli konsumen online di Jabodetabek pada situs Blibli. Sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat yang tinggal di Jabodetabek. Penelitian ini mengambil sebanyak 
150 sampel yang dipilih dengan menggunakan metode purposive sampling dan data dianalisis menggunakan bantuan 
Partial Last Square Sructural Equation Modelling (PLS-SEM). Hasil pada penelitian ini menunjukan bahwa Citra 
Merek, Kualitas Layanan Elektronik, dan E-WOM merupakan faktor yang mampu mempengaruhi Niat Beli konsumen 
pada situs Blibli di Jabodetabek.  
 
Kata Kunci: e-wom, citra merek, kualitas layanan elektronik, niat beli 
 
 

ABSTRACT  
This research was conducted with the aim to find out whether there is an influence of Brand Image, E-Service Quality, 
and E-WOM towards customer purchase intention in Blibli in Jabodetabek. The sample used in this study is people 
who live in Jabodetabek. This study used 150 selected using a purposive sampling method and data were analyzed 
using partial least square structural equation modeling (PLS-SEM). The results of this study indicate that Brand 
Image, E-Service Quality, and E-WOM are factors that can influence consumer purchase intention in Blibli Site in 
Jabodetabek. 
 
Keywords: e-wom, brand image, e-service quality, purchase intention 
 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Penggunaan internet sebagai media global saat ini menjadi daya tarik pemasaran yang paling cepat. 
Kemajuan teknologi tersebut dimaanfaatkan untuk memenuhi kebutuhan manusia yang semakin 
beragam. Dengan berkembangnya jaringan internet yang sekarang semakin banyak digunakan 
dalam melakukan kegiatan belanja munculah istilah yang dinamakan Online Shopping.  
 
Online Shopping adalah bentuk perdagangan elektronik yang memungkinkan konsumen untuk 
langsung membeli barang atau jasa dari penjual melalui Internet menggunakan browser web atau 
aplikasi seluler. Perkembangan teknologi yang sangat pesat ini menciptakan peluang tersendiri 
bagi bisnis E-commerce. Di era baru sains dan teknologi ini, E-commerce telah mendapatkan 
popularitas di seluruh dunia, banyak teknologi canggih yang diperkenalkan dalam operasinya 
(Shahjee, 2016) 
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Perkembangan teknologi informasi yang semakin canggih dan berkembang pesat, telah 
menciptakan peluang baru bagi para pengusaha untuk melakukan transaksi jual beli secara online 
melalui E-commerce. Salah satu E-Commerce yang terbaik di Indonesia adalah Blibli. Menurut 
(Katadata, 2023) Blibli menduduki peringkat ke 4 sebagai E-commerce dengan pengunjung 
terbanyak di Indonesia.  
 
Blibli masih kalah bersaing dengan situs jual beli online yang lainnya. hal ini menunjukkan bahwa 
pengunjung situs belanja Blibli lebih sedikit dibandingkan dengan pesaingnya. Blibli merupakan 
salah satu market place online terbesar di Indonesia yang membantu pengguna internet melakukan 
transaksi jual beli online. Blibli merupakan toko online yang menawarkan segudang fitur dan 
layanan cepat yang mempengaruhi kemudahan penggunaan aplikasi terhadap Purchase Intention 
konsumen di Blibli. 
  
Purchase Intention adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau melakukan 
tindakan yang berkaitan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen 
melakukan pembelian (Belch & Belch, 2008). (Balaji & Maheswari, 2021) mendefinisikan 
kemungkinan pelanggan bersedia membeli barang sesuai dengan Purchase Intention yaitu perilaku 
transaksi yang dilakukan konsumen setelah mengevaluasi barang. Beberapa faktor yang 
memengaruhi Purchase Intention terhadap konsumen online yaitu variabel Brand Image, E-
Service Quality, dan E-Word of Mouth. 
 
Brand Image merupakan hal terpenting bagi produk perusahaan, hal ini dikarenakan apabila suatu 
Brand Image yang baik telah tercermin dalam produk maka hal ini membuat pelanggan tertarik 
untuk melakukan niat beli terhadap produk tersebut. Adanya Brand Image ini sudah membentuk 
suatu perusahaan yang cukup kuat dimana para konsumen sudah meningkatnya dan sulit untuk 
mengubahnya (P. T. Kotler & Gary, 2017). Menurut (Genoveva et al 2020) Brand Image 
merupakan gambaran asosiasi konsumen dan kepercayaan terhadap merek tertentu. citra merek 
yang semakin baik dan positif dapat menjadi alasan yang kuat bagi konsumen untuk tertarik 
membeli produk tersebut 
  
Faktor lain yang diduga memengaruhi Purchase Intention adalah E-Service Quality. E-Service 
Quality merupakan penilaian pelanggan terhadap layanan yang diberikan secara online termasuk 
sejauh mana penjual dapat mengakomodir pembelian yang efektif, pengiriman produk yang cepat 
tanggap dan cepat dengan pelayanan yang berkualitas (Wilis & Nurwulandari, 2020). Pandangan 
pelanggan tentang E-Service Quality berdampak pada penjualan dan kesuksesan pengecer 
elektronik, sehingga menilai dan memantau persepsi konsumen tentang E-Service Quality sangat 
penting (Rolland & Freeman, 2010). 
  
Faktor berikutnya yang memengaruhi Purchase Intention adalah E-WOM. Pertumbuhan dan 
popularitas media sosial telah memperluas pilihan konsumen untuk mengumpulkan informasi 
terkait tentang produk dan memberi mereka berbagai cara untuk menawarkan rekomendasi terkait 
penggunaan produk ini dengan terlibat dalam E-WOM (Kudeshia & Kumar, 2017). E-WOM 
berupa segala bentuk komunikasi tidak resmi melalui teknologi internet yang ditujukan kepada 
konsumen mengenai penggunaan atau karakteristik barang dan jasa tertentu atau penjualnya 
(Ismagilova et al., 2017). E-WOM juga memberikan opini positif atau negatif tentang produk atau 
layanan yang diekspresikan melalui internet dan dapat menjadi preferensi pengguna lain (Siagian 
et al., 2022). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah variabel Brand Image, E-
Service Quality dan E-WOM memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention konsumen online di 
Jabodetabek terhadap situs Blibli. 
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Rumusan masalah 
Rumusan masalah dalam penelitian ini ialah sebagai berikut: 
a. Apakah variabel Brand Image dapat memengaruhi Purchase Intention konsumen online di 

Jabodetabek? 
b. Apakah variabel E-Service Quality dapat memengaruhi Purchase Intention konsumen online 

di Jabodetabek? 
c. Apakah variabel E-WOM dapat memengaruhi Purchase Intention konsumen online di 

Jabodetabek? 
 
Kajian teori 
E-marketing 
Electronic Marketing (E-Marketing) sebagian besar didefinisikan sebagai sikap baru dan 
keterlibatan realistis modern dengan pemasaran barang, jasa, informasi dan bahkan ide melalui 
internet dan sarana elektronik. E-Marketing didefinisikan sebagai sikap baru dan keterlibatan 
realistis modern dengan pemasaran barang, jasa, informasi dan bahkan ide melalui internet dan 
sarana elektronik lainnya (El-Gohary, 2010), E-Marketing memberikan kontribusi besar untuk 
memfasilitasi berbagai praktik dan pekerjaan pemasaran, Hal ini membuatnya menjadi kebutuhan 
zaman. Selain itu, E-Marketing meningkatkan citra organisasi atau perusahaan, yang dapat 
membantu perusahaan untuk mendapatkan posisi strategis untuk menghadapi persaingan 
perdagangan dan pasar bisnis. 
 
Brand image 
Menurut (Sterie et al., 2019)  Brand Image meurpakan suatu nama, istilah, tanda, dan juga simbol 
akan rancangan serta adanya gabungan atau kombinasi dari semua hal yang memiliki maksud agar 
dapat mengidentifikasi atau memberikan penggambaran pada suatu barang ataupun jasa dari 
penjual ataupun kelompok dalam membedakan dari barang atau jasa antar pesaing pasar. Adanya 
Brand Image ini sudah membentuk suatu perusahaan yang cukup kuat dimana para konsumen 
sudah meningkatnya dan sulit untuk mengubahnya (Kotler & Keller, 2017). Brand Image adalah 
jumlah kesan dan asosiasi merek yang diingat konsumen setelah secara pribadi memilih dan 
memproses semua informasi tentang merek yang diterima selama proses komunikasi (Bashir et 
al., 2020). 

 
E-service quality 
Menurut (Guo et al., 2012) E-Service Quality mengacu pada sejauh mana toko online 
memfasilitasi belanja, pembelian, dan pengiriman yang efektif. Konstruk ini definisikan secara 
luas untuk melewati semua fase interaksi pelanggan dengan toko online. E-Service Quality adalah 
penilaian layanan pelanggan yang diberikan secara online termasuk sejauh mana penjual dapat 
mengakomodasi pembelian yang efektif, pengiriman produk responsif dan cepat dengan layanan 
berkualitas (Wilis & Nurwulandari, 2020). (Khushdil, 2018) mendefinisikan E-service Quality 
sebagai penilaian keseluruhan pelanggan atas utilitas suatu layanan berdasarkan persepsi tentang 
apa yang diterima dan apa yang diberikan. 

 
E-WOM 
Menurut (Hidayanto et al., 2017) Electronic Word-Of-Mouth (E-WOM) mengacu pada bentuk 
komunikasi yang berkembang dari konsep komunikasi fisik atau tatap muka menjadi kata 
elektronik dari mulut ke mulut yang dimungkinkan oleh Internet. Menurut (Mehyar et al., 2020), 
E-WOM merupakan saluran komunikasi bagi pelanggan yang bertujuan untuk memberikan 
informasi yang jelas, bermanfaat, dan mudah dipahami untuk mengidentifikasi persepsi pelanggan 
yang belum berbelanja untuk mengevaluasi potensi niat beli pelanggan. Semakin banyak E-WOM 



Pengaruh Brand Image, E-Service Quality, dan E-WOM terhadap Purchase  Britney Angleque et al. 
Intention Konsumen Online di Jabodetabek pada Situs Blibli 

  59 

yang tersedia, seperti mengenai merek, akan memberikan keberhasilan pemasaran yang cenderung 
memberikan cita rasa pada kesan suatu produk, semakin banyak pelanggan yang melihatnya (El-
Baz et al., 2018). 
 
Purchase intention 
Menurut (Imbayani & Gama, 2018) menjelaskan bahwa Purchase Intention muncul dari suatu 
proses yang terjadi pada saat potensial konsumen dirangsang oleh faktor eksternal untuk 
menentukan keputusan pembelian terhadap suatu merek atau produk tempat pengambilan 
keputusan tersebut proses didasarkan pada karakteristik pribadi. Menurut (Yohana et al., 2020) 
Purchase Intention adalah hasil dari proses seseorang belajar dan berpikir yang akan menjadi 
persepsi yang terus menerus terekam dalam benak konsumen. Purchase Intention dianggap 
sebagai ukuran kemungkinan konsumen membeli produk tertentu, dimana minat beli yang tinggi 
akan berdampak pada kemungkinan kemungkinan yang cukup besar dalam terjadinya keputusan 
pembelian secara online (Lie et al., 2022). 

 
Penelitian ini ingin meneliti mengenai hubungan antara Brand Image, E-Service Quality, dan E-
WOM terhadap Purchase Intention. Berikut merupakan hipotesis yang dapat disajikan dalam 
penelitian ini:  
 

Gambar 1. Model penelitian 
 
H1: Terdapat pengaruh yang positif Brand Image terhadap Purchase Intention Konsumen Online 
di Jabodetabek pada situs Blibli. 
H2: Terdapat pengaruh yang positif E-Service Quality terhadap Purchase Intention Konsumen 
Online di Jabodetabek pada situs Blibli. 
H3: Terdapat pengaruh yang positif E-WOM terhadap Purchase Intention Konsumen Online di 
Jabodetabek pada situs Blibli. 
 
2. METODE PENELITIAN 
Pendekatan penelitian yang dipergunakan dalam penelitian ini ialah dengan metode penelitian 
kuantitatif.  Menurut (Creswell & John, 2016) penelitian kuantitatif ialah merupakan penelitian 
yang dituntut menggunakan angaka yang sejak dimulai saat pengumpulan data, penafsiran 
terhadap data serta penampilan dari hasil penelitian yang merupakan angka. Penelitian ini 
mengambil populasi pada konsumen online Jabodetabek yang mengetahui Blibli. Teknik 
penentuan sample dalam penelitian ini ialah menggunakan purposive sampling. Menurut 
(Sugiyono, 2017) purposive sampling ialah teknik penentuan suatu sample didalam penelitian 
yang dipakai dengan penuh pertimbangan.  
 
Sebanyak 155 responden telah berpastisipasi dalam penelitian ini. Namun, terdapat 5 responden 
yang tidak memenuhi kriteria yang dibutuhkan sehingga hanya 150 responden yang dapat 
dijadikan sampel untuk mewakili pengaruh minat beli masyarakat. terdapat 58 responden berjenis 
kelamin laki – laki (37,40%) dan 97 berjenis kelamin perempuan (62,60%). Domisili responden 
yang paling berdominasi dalam penelitian ini berasal dari Jakarta (39,4%).  
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis validitas dan reliabilitas 
Suatu alat ukur dapat dikatakan baik apabila alat ukur tersebut dapat memberikan informasi yang 
diharapkan oleh peneliti. Oleh sebab itu, suatu alat ukur harus memenuhi persyaratan validitas dan 
reliabilitas alat ukur terlebih dahulu sebelum dilakukan pengujian selanjutnya. Uji validitas 
dilakukan dalam memastikan sejauh mana sebuah item pernyataan yang dipergunakan dalam 
penelitian dapat mengukur variabel lain yang ada dalam penelitian. Menurut  (Hair et al., 2020). 
Uji validitas konvergen pada penelitian ini dinilai berdasarkan nilai akar dari Average Variance 
Extracted (AVE). Hair et al. (2020) menyatakan bahwa uji validitas konvergen dianggap valid 
ketika nilai Average Variance Extracted (AVE) mencapai nilai lebih dari 0,50. 
 

Tabel 1. Hasil analisis Average Variance Extracted (AVE) 
Sumber: Hasil olah data dari smartPLS 

Variable Average Variance Extracted (AVE) 
Brand Image 0,701 
E-Service Quality 0,701 
E-WOM 0,739 
Purchase Intention 0,718 

 
Validitas diskriminan merupakan uji validitas yang digunakan untuk menganalisis bahwa setiap 
pertanyaan yang ada di dalam kelompok yang sama memiliki nilai koefisien korelasi yang lebih 
besar dibandingkan domain lain yang tidak diujikan. Validitas yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT). Suatu konstruk dapat dinyatakan valid apabila 
nilai HTMT kurang dari 0,9 (Henseler et al., 2015). 
 

Tabel 2. Hasil analisis Heterotrait Monotrait ratio (HTMT) 
Sumber: Hasil olah data dari smartPLS 

 Brand 
Image 

E-Service 
Quality E-WOM Purchase 

Intention 
Brand Image     
E-Service Quality 0,778    
E-WOM 0,808 0,780   
Purchase Intention 0,888 0,870 0,864  

 
Selain uji validitas, penelitian ini juga menggunakan uji reliabilitas. Menurut Sugiyono (2017), uji 
reliabilitas merupakan sejauh mana hasil pengukuran penelitian terhadap suatu objek atau variabel 
memiliki hasil data yang sama dengan objek tersebut. Suatu kuesioner dapat dinyatakan reliabel 
dan handal, ketika jawaban responden terhadap pernyataan tersebut konsisten dan stabil dari waktu 
ke waktu (Jalil et al., 2021). Uji reliabilitas yang akan digunakan pada penelitian ini adalah uji 
composite reliability dan uji cronbach’s alpha. Seluruh variabel dapat dinyatakan reliabel apabila 
nilai loading-nya mencapai lebih besar dari 0,70 (Fiqri & Octavia, 2022). Sedangkan menurut 
(Peterson & Kim, 2013), suatu konstruk variabel dikatakan baik atau reliabel jika variabel tersebut 
memiliki cronbach alpha lebih besar dari 0,70.  

 
Tabel 3. Hasil analisis reliabilitas 

Sumber: Hasil olah data dari smartPLS 
Variabel Composite Reliability Cronbach's Alpha 

Brand Image  0,915 0,915 
E-Service Quality 0,916 0,915 
E-WOM 0,913 0,912 
Purchase Intention 0,902 0,901 
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Hasil analisis R2, Q2, dan path coefficient 
Penelitian ini menggunakan metode SEM atau dikenal dengan model persamaan struktural. Inner 
model pada penelitian ini terdiri dari analisis koefisien determinasi (R2), analisis relevansi prediktif 
(Q²), dan analisis koefisien jalur. Pengujian coefficient of determination bertujuan untuk 
mengetahui seberapa besar kontribusi yang diberikan oleh variabel bebas terhadap variabel terikat. 
(Hair et al., 2019) menyatakan bahwa nilai koefisien determinan dibagi menjadi 3 bagian yaitu 
0,75, 0,50, dan 0,25, yang dimana masing-masing menjelaskan tingkat kuat, sedang, atau lemah. 
Sedangkan menurut Hair et al. (2014), Q2 digunakan untuk menghitung seberapa baik model jalur 
dapat memprediksi nilai yang diamati semula. Selain itu, Hair et al. (2019), juga 
mengrekomendasikan bahwa Nilai 𝑄! harus berada di atas 0,02, 0,15 atau 0,35, yang berarti model 
memiliki relevansi prediktif yang lemah, sedang, atau signifikan. 
 

Tabel 4. Hasil analisis coefficient of determination (R2) & predictive relevance (Q2) 
Sumber: Hasil olah data dari smartPLS 

Variabel R2 Q2 

Purchase Intention 0,773 0,761 
 
Menurut Hair et al. (2014) pengujian effect size dilakukan dengan tujuan untuk mengukur 
perubahan nilai dari R2 dengan membandingkan variabel yang dimasukan dan dikeluarkan dalam 
model penelitian. Effect size ini memiliki 3 kriteria yakni kecil (f2=0,02), sedang (f2=0,15), dan 
besar (f2=0,35). Selain itu, Hair et al. (2014), mengemukakan bahwa uji koefisien jalur (path 
coefficient) digunakan untuk mengukur seberapa besar nilai hubungan antara variabel independen 
dengan variabel dependen. Koefisien Jalur diukur dengan T-statistic. Nilai minimum T-statistic 
adalah ≥ 1,96. Hair et al. (2014), juga menyatakan bahwa hasil penelitian akan signifikan apabila 
nilai p-value lebih kecil dari 0,05. 
 

Tabel 5. Hasil uji hipotesis 
Sumber: Hasil olah data dari smartPLS 

Variable Path Coefficient P-values Effect Size 
Brand Image → Purchase Intention 0,363 0,000 0,227 
E-Service Quality → Purchase Intention 0,333 0,000 0,206 
E-WOM → Purchase Intention 0,279 0,001 0,133 

 
Berdasarkan hasil hipotesis pertama (H1), dapat disimpulkan bahwa Brand Image mampu 
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hipotesis ini 
didukung oleh penelitian (Hakim dan Keni, 2019) yang menyatakan bahwa Brand Image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
 
Selain itu, hasil hipotesis kedua (H2) menunjukan bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh 
signfikan dan positif terhadap Purchase Intention. Hipotesis ini didukung oleh penelitian (Goutam 
et al., 2022) menunjukkan hasil bahwa E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap online Purchase Intention. 
 
Hasil hipotesis ketiga (H3) menunjukan bahwa E-WOM mampu memberikan pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pelanggan. Hipotesis ketiga ini didukung oleh 
penelitian (Kristinawati & Keni, 2021) yang menyatakan bahwa E-WOM memiliki pengaruh 
positif terhadap Purchase Intention. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh (Ong & Firdausy, 
2023) menunjukkan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan dalam memprediksi Purchase 
Intention. 
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil analisa yang sudah dilakukan diatas, maka dapat simpulkan bahwa Brand 
Image, E- Service Quality, dan E-WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention konsumen online di Jabodetabek pada situs Blibli.  
 
Penelitian ini tentu memiliki keterbatasan dan kekurangan sehingga berikut merupakan beberapa 
saran yang diharapkan dapat membantu penelitian kedepannya. Disarankan bagi penelitian 
selanjutnya yang ingin mengkaji penelitian serupa dapat mengembangkan model, dengan 
menambahkan variabel bebas untuk mengetahui pengaruh Purchase Intention terhadap 
perusahaan, misalnya variabel Harga dan Layanan secara fisik. Selain itu, disarankan 
menggunakan sampel dan populasi yang lebih luas dan beragam. 
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